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Grzybowski (2001) sugiere que hoy en día sería 
“inimaginable el trabajo de las ONG sin internet”. 
“Internet ha sido una gran oportunidad, ya que les permite 
un contacto casi permanente con sus principales 
audiencias a un coste reducido” (Almansa y Fernández, 
2011, 338).
En el caso concreto de las ONGs españolas la adaptación
a internet resultó más lenta en comparación con otro tipo
de organizaciones, ya que la profesionalización de sus
departamentos de comunicación no se generalizó hasta la
entrada del segundo milenio. Por este motivo no se
pueden sistematizar estrategias de comunicación externa
e interna hasta después de ese periodo (Soria, 2010,
289).
La reducción de los presupuestos ha impulsado una 
oleada de nuevas estructuras centradas en el uso de 
internet, orientadas especialmente a acciones en redes 
sociales (Martínez, Segarra y Monserrat, 2018)
Objetivos
¿Qué estrategia comunicativa usan las ONG más
conocidas para que sea más efectiva? ¿Cómo pueden las
ONG aumentar su visibilidad y su productibilidad usando
herramientas gratuitas y con poco presupuesto? ¿Cuáles
son las debilidades que observamos en los métodos
comunicativos de las ONG?
Metodología
La técnica idónea para afrontar investigaciones cuantitativas sobre textos escritos, una práctica de larga 
tradición en los estudios de comunicación; ya que permite el establecimiento de inferencias fiables sobre 
el contexto de las noticias –mensajes- y sobre sus condiciones de producción y recepción.
Metodología
Métricas para evaluar la estrategia de comunicación digital
Canal de comunicación Actividad Comunidad Visibilidad Interacción Difusión
Página web y blog Frecuencia de 
publicaciones, respuesta 
a los comentarios, 
difusión de contenidos




Número de menciones o 







Twitter Frecuencia de tweets, 
tasa de menciones y de 
retweets, número de 
conversaciones
El número de followers y 
su evolución
Número de menciones, 
número de listas que 
referencian a la 
institución, número de 
impresiones, etc. 
Número de menciones, 
número de retweets, 
número de favoritos, 
número de clics en 
enlaces
Número de personas 
que reciben el tweet, 
Facebook Frecuencia de 
publicaciones, tasa de 
respuesta
Número de fans y 
evolución
Menciones en el 
timeline de la institución 
o de directivos
Personas que comentas, 
usuarios que 
interactúan, números de 
Me Gusta o 
compartidos, etc. 
Alcance
Youtube Número de vídeos Número de suscriptores Número de comentarios Me gusta, comentarios y 
compartidos
Número de visitas
Linkedin Frecuencia de 
publicaciones
Número de seguidores Menciones Clicks, Me gusta y 
compartidos
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• Recortes de prensa























Adaptado de: García-Avilés, J. A., & Arias Robles, F. (2016). Géneros periodísticos en los formatos visuales de Twitter: una propuesta de tipología 
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